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Аннотация 
Предмет исследования. В статье дана оценка текущему состояния рынка тор-
говой недвижимости и на этой основе обоснована необходимость разработки 
эффективной концепции маркетинга торгового центра; описаны элементы та-
кой концепции и перечислены этапы формирования данной концепции с указа-
нием решаемых задач и ключевых партнеров. Особое внимание уделено вопро-
сам позиционирования торгового центра, в частности, созданию бренда и раз-
работке комплекса маркетинговых коммуникаций.  
Целью исследования является развитие методологических основ формирова-
ния концепции маркетинга для торговых центров и выработка практических 
рекомендаций по реализации каждого этапа процесса разработки данной кон-
цепции.  
Методология.  В рамках проведенного авторами статьи исследования: были 
проанализированы статистические данные о состоянии российского рынка тор-
говой недвижимости и тенденциях развития торговых центров в современных 
условиях; на основе обобщения отечественного и зарубежного опыта система-
тизированы факторы, детерминирующие успешное функционирование торго-
вых центров, а также описаны этапы разработки концепции маркетинга торго-
вых центров, реализация которых обеспечивает увеличение их выручки. 
Результаты. В ходе выполнения исследования авторами были получены сле-
дующие результаты: идентифицирован современный спектр составляющих 
успешной концепции маркетинга торгового центра; определены и описаны 
этапы разработки такой концепции; сформулированы основные положения по-
зиционирования торгового центра. 
Заключение. Выбор концепции маркетинга для успешного функционирования 
торгового центра является первоочередной задачей. Особенно ярко важность 
концепции проявляется в текущее кризисное время. Сформулированные в ста-
тье рекомендации ориентированы на маркетологов-практиков, работающих в 
сфере торговой недвижимости. 
 
Ключевые слова: торговый центр, маркетинг, концепция маркетинга, позици-
онирование, брэндинг. 
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Abstract  
Subject of study. The article assesses the current state of the retail real estate market 
and on this basis justifies the need to develop an effective marketing concept for the 
shopping center; describes the elements of this concept and lists the stages of the 
formation of this concept, indicating the tasks to be accomplished and key partners. 
Particular attention is paid to the positioning of the shopping center, in particular, the 
creation of a brand and the development of a complex of marketing communications. 
The aim of the research is to develop the methodological foundations for the for-
mation of the concept of marketing for shopping centers and to develop practical 
recommendations for the implementation of each stage of the development of this 
concept. 
Methodology. Within the framework of the research conducted by the authors: sta-
tistical data on the state of the Russian retail real estate market and trends in the de-
velopment of shopping centers in modern conditions were analyzed; based on the 
synthesis of domestic and foreign experience, the factors determining the successful 
functioning of shopping centers are systematized, and also the stages of the devel-
opment of the concept of marketing of shopping centers, the realization of which en-
sures an increase in their revenues. 
Results. In the course of the study, the authors obtained the following results: the 
modern spectrum of components of the successful marketing concept of the shopping 
center was identified; the stages of development of such a concept are defined and 
described; formulated the main provisions of the positioning of the shopping center. 
The conclusion. The choice of the concept of marketing for the successful operation 
of the shopping center is a priority. Particularly clearly the importance of the concept 
is manifested in the current crisis time. The recommendations formulated in the arti-
cle are aimed at marketers practicing in the field of commercial real estate. 
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Введение 
Важность разработки эффективной 
концепции маркетинга торгового центра 
обуславливается следующими обстоятель-
ствами: 
1. Текущей ситуацией на рынке не-
движимости, которая характеризуется сни-
жением посещаемости торговых центров на 
фоне роста свободных площадей. В настоя-
щее время в среднем незанятыми остаются 
более 12% всех торговых площадей. Следо-
вательно, фактическая выручка торговых 
центров ниже потенциально возможной. 
Снижение уровня инвестиций – как россий-
ских, так и зарубежных – сочетается с низ-
кой активностью девелопмента в общем. 
Кроме того, в последние годы наблюдаются 
высокие темпы инфляции и закономерное 
по этой причине катастрофическое сниже-
ние уровня жизни и покупательской спо-
собности.  
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2. Прогнозная оценка ситуации. 
Множество торговых центров, которые вы-
ходили на рынок в относительно экономи-
чески благополучные 2013-2014 годы оказа-
лись в непростой ситуации. Руководствуясь 
высоким текущим спросом и неправильно 
прогнозируя спрос, торговые центры не мо-
гут найти себя среди действующих торго-
вых центров.  
Однако сложности возникают не толь-
ко у недавно введенных торговых центров, 
но и уже работающих. Войдя на рынок на 
фоне всеобщего роста экономики, покупа-
тельской способности и уровня жизни, тор-
говые центры, конечно же, не планировали 
вести свою деятельность в периоды кризиса, 
упадка, депрессии. Самая большая их ошиб-
ка  заключается в том, что они не продумы-
вали эффективную концепцию маркетинга 
во время создания бизнес-плана для периода 
затяжной депрессии.  
Следовательно, сегодня перед марке-
тологами стоит актуальная задача разработ-
ки такой адаптивной маркетинговой кон-
цепции, которая обеспечила бы получение 
максимальной прибыли в разные периоды 
времени торгового центра. 
Основная часть 
Важность разработки эффективной 
концепции маркетинга торгового центра 
обуславливается следующими обстоятель-
ствами: 
3. Текущей ситуацией на рынке не-
движимости, которая характеризуется   
снижением посещаемости торговых центров 
на фоне роста свободных площадей. В 
настоящее время в среднем незанятыми 
остаются более 12% всех торговых площа-
дей. Следовательно, фактическая выручка 
торговых центров ниже потенциально воз-
можной. Снижение уровня инвестиций – как 
российских, так и зарубежных – сочетается 
с низкой активностью девелопмента в об-
щем. Кроме того, в последние годы наблю-
даются высокие темпы инфляции и законо-
мерное по этой причине катастрофическое 
снижение уровня жизни и покупательской 
способности.  
4. Прогнозная оценка ситуации. 
Множество торговых центров, которые вы-
ходили на рынок в относительно экономи-
чески благополучные 2013-2014 годы оказа-
лись в непростой ситуации. Руководствуясь 
высоким текущим спросом и неправильно 
прогнозируя спрос, торговые центры не мо-
гут найти себя среди действующих торго-
вых центров.  
Однако сложности возникают не толь-
ко у недавно введенных торговых центров, 
но и уже работающих. Войдя на рынок на 
фоне всеобщего роста экономики, покупа-
тельской способности и уровня жизни, тор-
говые центры, конечно же, не планировали 
вести свою деятельность в периоды кризиса, 
упадка, депрессии. Самая большая их ошиб-
ка  заключается в том, что они не продумы-
вали эффективную концепцию маркетинга 
во время создания бизнес-плана для периода 
затяжной депрессии.  
Следовательно, сегодня перед марке-
тологами стоит актуальная задача разработ-
ки такой адаптивной маркетинговой кон-
цепции, которая обеспечила бы получение 
максимальной прибыли в разные периоды 
времени торгового центра. 
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Рис. 1. Элементы эффективной концепции маркетинга торгового центра 
Fig. 1. Elements of an effective shopping center marketing concept 
 
Заметим, что некоторые из выделен-
ных нами составляющих совпадают с кри-
териями эффективности, указанными в ра-
боте [Реутов А., 2018]. 
Этапы разработки концепции мар-
кетинга для торгового центра 
Для разработки эффективной концеп-
ции торгового центра надо четко выполнять 
следующие этапы:  
1. Разработка концепции реализации 
торгового центра как идеи. 
2. Разработка архитектурно-
планировочной концепции с подготовкой 
концепции земельного участка. 
3. Разработка детального финансово-
го анализа, анализ потока денежных средств 
и моделирование. 
4. Поиск источников финансирова-
ния и привлечение инвесторов. 
5. Процесс девелопмента и строи-
тельство объекта.  
6. Сдача площадей в аренду или 
продажа их.  
7. Управление торговым центром. 
Рассмотрим каждый этап разработки 
более подробно.  
На первом этапе разработки концеп-
ции реализации торгового центра как идеи 
происходит анализ рынка: опросы непо-
средственных арендаторов и будущих посе-
тителей, оценка спроса, потенциальной ве-
личины поглощения площадей, поиск бу-
дущих операторов и взаимодействие с ними. 
На этом этапе маркетинг должен ре-
шать следующие задачи: 
 определение цели проекта; 
 разработка маркетинговой кон-
цепции, на основе полученной в ходе иссле-
дований информации; 
 подготовка стратегии продажи 
помещений и (или) сдачи их в аренду. Это 
позволяет спрогнозировать будущий финан-
совый поток; 
 принятие решения о реализации 
проекта, корректировке плана или отказа от 
реализации. 
На данном этапе у инвесторов ключе-
выми партнерами становятся консалтинго-
вые компании и маркетинговые агентства. 
На втором этапе разработки архитек-
турно-планировочных решений происходит 
анализ возможных планировочных решений 
с принятием во внимание пожеланий потен-
циальных арендаторов [Маркетинг торго-
вых центров. Текущая практика, 2018]. На 
этом этапе происходит создание оптималь-
ных архитектурно-планировочных решений 
в рамках поставленных бизнес-задач. 
Основные задачи на втором этапе: 
 формирование технического зада-
ния на проектирование с учетом полученной 
информации на первом этапе; 
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 проведение тендера и выбор архи-
тектурно-проектное бюро с обязательным 
успешным опытом проектирование подоб-
ных торговых центров; 
 включение в договор с архитек-
турно-проектным бюро условий внесения 
изменений, различных корректировок в ис-
пользуемые материалы по требованию кли-
ентов. 
Ключевые партнеры на данном этапе 
выступают ведущие архитектурные бюро, 
специализирующиеся на создании концеп-
ции торговых центров. 
На третьем этапе технико-
экономического обоснования, финансового 
анализа и моделирования происходит разра-
ботка и принятие маркетингового плана 
проекта. Кроме того, маркетинг здесь отве-
чает за поиск потенциальных клиентов, пе-
реговоры по поводу будущих арендных ста-
вок, их индексации и наличия скидок [Chi-
affarano, N., 2016]. Маркетинг непосред-
ственно влияет на будущий финансовый 
анализ путем предоставления информации о 
текущих и прогнозируемых арендных ста-
вок, прогноза развития рынка и региона в 
целом.  
На данном этапе решаются следующие 
задачи:  
 поиск оптимальной стратегии фи-
нансирования проекта: кредит в банке, со-
инвестирование, продажа части проекта; 
 создание детальной финансовой 
модели на основе проработанных маркетин-
говых и архитектурно-планировочных кон-
цепций. 
Ключевыми партнерами на период ре-
ализации третьего этапа становятся консал-
тинговые компании. 
На четвертом этапе поиска и привле-
чения инвесторов ведутся переговоры с бу-
дущими «якорными» арендаторами. Форми-
рование заинтересованных арендаторов. 
Подготовка концепции будущего бренда на 
основе информации об якорных арендато-
рах.  
Ключевые задачи, реализуемые на 
данном этапе: 
 подготовка обоснования проекта, 
сбор необходимых документов, включая 
различные маркетинговые исследования, 
предоставления в банк заявок, презентации 
проекта возможным инвесторам; 
 определение более точных времен-
ных сроков реализации проекта и будущей 
стратегии при реализации с учетом полу-
ченного финансирования. 
Ключевые партнеры: банки, инвести-
ционные компании, финансовые фонды. 
На пятом этапе процесса девелопмента 
и непосредственного строительства объекта 
происходит возведение объекта и итоговое 
уточнение будущих планировочных реше-
ний в зависимости от предпочтений аренда-
торов и текущего состояния рынка. 
Основные задачи пятого этапа: 
 контроль заявленных сроков и каче-
ства строительства; 
 осуществление комплексного ана-
лиза будущих архитектурно-планировочных 
решений в проекте с точки зрения экономи-
ческой и рыночной конъюнктуры с учетом 
мнений инвестора, подрядчика, маркетинго-
вых, консалтинговых и архитектурных ком-
паний [Mapp, A., 2012].  
Ключевые партнеры: девелоперские 
компании и профессиональные компании, 
непосредственно управляющие и контроли-
рующие реализацию проекта. 
На шестом этапе сдачи площадей в 
аренду или продажи происходит работа с 
клиентскими программами, взаимодействие 
с арендаторами, подготовка пула арендато-
ров и подписание соответствующих догово-
ров с ними. 
Ключевые задачи данного этапа:  
 подготовка договоров аренды, про-
дажи или соинвестирования в соответствии 
с определенной стратегией реализации и 
требований инвесторов; 
 разработка детализированных ком-
мерческих условия, продумать все финансо-
вые и не финансовые вопросы сдачи в арен-
ду или продажи, а также оценить диапазон 
торга; 
 формирование маркетингового от-
дела, определение задач и мотивационных 
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инструментов. Кроме того, здесь отбирают-
ся агентства недвижимости и рекламные 
агентства, с которыми в будущем будет вза-
имодействие. 
Ключевые партнеры: агентства недви-
жимости, рекламные агентства. 
Седьмой этап управления торговым 
центром начинает участвовать в формиро-
вании концепции еще во время проектиро-
вания [3].  
На этапе проектирования команда 
управления торговым центром озвучивает 
следующие задачи: 
 выработка рекомендаций по буду-
щему проекту от управляющей компании с 
точки зрения экономической эффективности 
размещения инженерных систем и оборудо-
вания; 
 регламентация нужных площадей 
для размещения обслуживающего персонала 
управляющей компании; 
 участие управляющей компании в 
процессе приеме торгового центра от под-
рядчика. 
На этапе эксплуатации задачи распре-
делены по трем направлениям:  
 целевые посетители (увеличение 
известности торгового центра среди целевой 
аудитории); 
 конкуренты (повышение доли ло-
яльных посетителей); 
 арендаторы (увеличение объема 
выручки среди арендаторов). 
В качестве ключевых партнеров на 
данном этапе выступают управляющие 
компании. 
На последнем этапе управления, кото-
рый продолжается до конца жизни проекта, 
важнейшим моментом становится деятель-
ность отдела маркетинга управляющей ком-
пании. Усилия отдела маркетинга должны 
быть направлены по двум направлениям: 
1. Внутри компании. Здесь на первое 
место выходит создание маркетинговой ин-
формационной базы необходимой для при-
нятия дальнейших эффективных маркетин-
говых и, самое главное, управленческих ре-
шений. В рамках данного направления реа-
лизуются следующие задачи: 
 оценка потенциальных и текущих 
позиций торгового центра; 
 создание нескольких вариантов 
стратегического развития и продвижения на 
рынке в зависимости от этапа проекта и 
конъюнктуры рынка; 
 формирование внешнего вида от-
четности о работе торгового центра для 
учредителей или акционеров в зависимости 
от их предпочтений. 
2. На объектах компании различают 
свою деятельность на «до открытия» и «по-
сле открытия». 
2.1. До открытия:  
 оценка рынка, формирование кон-
цепции и определение позиционирования 
торгового центра; 
 создание образа, бреда фирменного 
стиля, нейминг; 
 разработка эффективной концепции 
брокериджа, его реализация, контроль и 
поддержка; 
 разработка комплекса маркетинго-
вых мероприятий по выводу торгового цен-
тра на рынок. 
2.2. После открытия: 
 постоянный мониторинг предпо-
чтений арендаторов и посетителей торгово-
го центра, представление отчетности и ре-
комендаций на основе него; 
 формирование мероприятий по 
продвижению; 
 подготовка и активное внедрение 
дополнительных услуг; 
 взаимодействие и постоянная ком-
муникация с арендаторами, учредителями, 
соинвесторами; 
 предоставление сервисов для поку-
пателей. 
Позиционирование торгового  
центра 
Очевидно, что цели и текущие задачи 
маркетинга определяются целями и задача-
ми, которые стоят перед самой управляю-
щей компанией [Столярова А.Н., Русакович 
М.В., 2017].  
Главной целью управляющей компа-
нии является постоянное увеличение при-
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были, приносимой торговым центром. До-
стижение этой цели возможно, с одной сто-
роны, при росте выручки (это задача непо-
средственно маркетинга), и с другой сторо-
ны, при оптимизации затрат (это задача об-
служивающей службы).  
Маркетинговая деятельность может 
повысить ценность услуг торгового центра 
для арендаторов и рекламодателей со сто-
роны. Поэтому маркетинг должен быть 
направлен на обоснование повышенного 
уровня арендной платы и реализации ре-
кламных площадок арендаторам объекта, 
так и компаниям со стороны [Иванов Е., 
2016].  
Таким образом, можно выделить сле-
дующие маркетинговые задачи управляю-
щей компании: 
 повышение узнаваемости торгового 
центра среди целевой аудитории; 
 увеличение доли лояльных к торго-
вому центру потребителей; 
 рост выручки торгового центра. 
Заметим, что для эффективной разра-
ботки концепции маркетинга следует иметь 
уникальную идею торгового центра.  
В дальнейшем на уникальной идее 
торгового центра строится позиционирова-
ние, составляющие которого отражает  
рис. 2.  
 
 
Рис. 2. Позиционирование торгового центра 
Fig. 2. Positioning of the shopping center 
 
Рассмотрим каждую из составляющих 
подробнее. 
Идея. Она отражает суть конкурент-
ных преимуществ торгового центра и отве-
чает на вопрос: «Почему посетители будут 
приходить в торговый центр с определенной 
периодичностью?» 
Брендинг. Представляет визуально са-
му суть, четкое дифференцирующее отли-
чие в виде визуальных образов. 
План маркетинга. Определяет набор 
инструментов для донесения конкурентных 
преимуществ данного торгового центра. 
Рекламная кампания. Реализует план 
маркетинга, доносит до потребителей выяв-
ленные и сформированные преимущества. 
Важным моментом в разработке пози-
ционирования и продвижения является со-
здание бренда. Создание бренда ставит сле-
дующие задачи: 
 необходимость ясного понимания 
цели самого проекта: реализация на этапе 
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стройки, реализация уже действующего 
бизнеса или долгосрочное владение; 
 цели задают направление в страте-
гии бренда; 
 выбор стратегии предлагает опре-
деленный набор инструментов для реализа-
ции конкретной стратегии. 
Составляющие или основы для созда-
ния бренда: 
 капитализация; 
 рост устойчивости вне зависимости 
от текущей ситуации на рынке; 
 оптимизация издержек; 
 дифференциация; 
 прирост добавленной стоимости; 
 общественная активность бреда. 
Этапы создания бренда: 
1. Маркетинговые исследования 
внешней среды: анализ рынка, оценка кон-
курентов, прогнозирование развития. 
2. SWOT-анализ: сильные и слабые 
стороны торгового центра. 
3. Подробный анализ и структуриро-
вание групп потребителей. 
4. Создание стратегии продвижения 
торгового центра. 
5. Создание будущего образа и атри-
бутов бренда. 
Формирование бренда имеет следую-
щие недостатки: 
 значительные инвестиции в марке-
тинг; 
 снижение гибкости в выборе стра-
тегий и уровня адаптации к внешней среде; 
  вложения на развитие и поддержа-
ние бренда. 
Преимущества бренда: 
 точное воздействие на целевых по-
сетителей, арендаторов; 
 создание репутации; 
 прозрачность и понятность проекта 
для будущих и текущих инвесторов; 
 лояльность представителей местной 
власти; 
 вероятность коммерческого успеха 
становится выше. 
Брендинг в итоге координирует все 
процессы: выбор местоположения, аренда-
торов, предлагаемые сервисы, архитектуру 
и планировочные решения.  
Маркетинговые коммуникации тор-
гового центра 
Для эффективного продвижения раз-
работанной концепции позиционирования и 
маркетинга в целом необходимо определить 
основные компоненты маркетинговых ком-
муникаций торгового центра [Fosa, A., 
2017]: 
1. Имидж.  Задачи: создание опреде-
ленного имиджа в сознании целевой ауди-
тории; повышение лояльности целевой 
аудитории. 
Инструменты: реклама, «jingle» и зна-
ки маршрутного ориентирования.  
2. Стимулирование сбыта. Задачи: по-
вышение величины среднего чека; стимули-
рование роста объема продаж у арендаторов. 
Инструменты: различные стимулиру-
ющие акции, розыгрыши и призы. 
3. Массовые мероприятия. Задачи: 
стимулирование посещений; рост времени 
пребывания в торговом центре; стимулиро-
вание роста продаж; реализация программ 
партнерского маркетинга; активизация 
нецелевой аудитории, например, молодежи 
и подростков.  
4. Сервис для покупателей. Задачи: 
рост уровня сервиса в торговом центре; рост 
лояльности покупателей; 
Инструменты: качественное сезонное 
оформление; создание дополнительной ин-
фраструктуры; постоянный мониторинг и 
контроль поведения покупателей. 
5. Формирование лояльных посетите-
лей.  Задачи: создание пула постоянных по-
сетителей; представление торгового центра 
в первую очередь как качественный проект. 
Инструменты: программы лояльности; 
подарочные сертификаты. 
При реализации указанных выше ком-
понентов маркетинговых коммуникаций 
следует проводить оценку их эффективно-
сти [Стукалова И.Б., Токмачева О.С., 2015.]. 
Критерием успешности становится выпол-
нение одной из поставленных задач: рост 
числа посетителей; увеличение объема про-
даж; рост размера среднего чека. 
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При разработке концепции маркетинга 
торгового центра особое внимание следует 
уделить развлекательной функции. В насто-
ящее время выражается четкая тенденция к 
увеличению доли развлечений в новых 
крупных торгово-развлекательных центрах 
в регионах. Сейчас доля развлекательной 
составляющей находится в диапазоне 3-
15%. Непосредственно на детскую часть 
развлечений приходит до 4%. 
Отметим, что, согласно статистике, 
10% посетителей торговых центров прихо-
дят с целью посещения развлекательных 
объектов. Более 50% из них после визита 
развлекательного центра делают покупки. 
При этом средний чек покупок не ниже, 
чем у обычного посетителя. В других ис-
следованиях отмечается, что, если люди 
выбирают главной целью посещения дан-
ный торговый центр как кинотеатр, то 72% 
из них в дальнейшем выберут его для по-
сещения торговой зоны, поэтому большая 
важность развлекательной зоны вне всяко-
го сомнения. 
Заключение. 
Таким образом, для разработки кон-
цепции маркетинга торгового центра необ-
ходимо четко следовать рассмотренным 
этапам. На каждом этапе реализации проек-
та торгового центра должен присутствовать 
маркетинг. При этом необходимо учиты-
вать, что важность брэндинга и развлека-
тельной функции в последние годы значи-
тельно увеличилась. В разрезе текущей эко-
номической ситуации очень важен грамот-
ный подход к разработке концепции марке-
тинга как ключевой составляющей успеш-
ного торгового центра. 
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